PENGARUH PROMOSI PENJUALAN DAN SERVICESCAPE TERHADAP IMPULSE BUYING DENGAN SHOPPING EMOTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING  (STUDI KASUS PADA KONSUMEN HYPERMART MALANG TOWN SQURE) by Nabila, Salsa et al.
  
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi Unisma 
website :www.fe.unisma.ac.id (email: e.jrm.feunisma@gmail.com) 
 
161 
 
Pengaruh Promosi Penjualan dan Servicescape terhadap Impulse Buying dengan 
Shopping Emotion sebagai variabel Intervening  
(Studi Kasus Pada Konsumen Hypermart Malang Town Squre) 
 
Oleh: 
Salsa Nabila *) 
N. Rachma **) 
M. Hufron ***) 
Email: salsanabila694@gmail.com  
Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang 
 
ABSTRACT 
 This study aims to look at the effect of sales promotion and servicescape on 
impulsive purchases with emotional shopping as an intervening variable. The data used in 
this study is the poor Hypermart consumer town square. This study used as many as 100 
samples. The sampling technique uses accidental sampling. The method used is the path 
analysis method to determine data analysis using the path analysis method and using the 
validity test, reliability test, normality test, t test and sobel test using the SPSS version 14.0 
application. 
 From the results of the study, it shows that sales promotion and servicescape have a 
positive and significant effect on emotional shopping, sales promotion and servicescape has a 
positive and significant effect on impulsive purchases, and shopping emotions have a positive 
and significant effect on impulsive purchases 
. 
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang Penelitian 
 Di Indonesia saat ini perkembangan bisnis semakin pesat terutama bisnis ritel, yang 
disebabkan oleh semakin banyaknya konsumen yang ingin berbelanja dengan mudah dan 
nyaman. Dengan adanya Minimarket, Hypermarket dan Departement menjadi bukti 
bahwa perubahan gaya hidup masyarakat yang beralih berbelanja dari pasar tradisional 
saat ini lebih memilih ke pasar modern. Dengan tingginya pendapatan menyebabkan 
masyarakat merubah gaya hidup konsumsi dan akan meningkat pula kebutuhannya.. 
Salah satu faktor yang dapat memicu berkembangnya bisnis ritel modern di Indonesia 
yaitu perilaku konsumen itu sendiri. Yang mengakibatkan persaingan sangat ketat dalam 
bisnis/perdagangan yang tidak hanya terjadi pada satu jenis perusahaan ritel melainkan 
hampir semua jenis perusahaan retail.Untuk meraih keunggulan yang kompetitif dan 
mampu menarik minat para pembelanja agar mau melakukan pembelian di tokonya maka 
segala kemampuan bisnis ritel sangatlah diperlukan sebagai penerapan strategi pemasaran 
yang tepat guna untuk menguasai pasar. Strategi yang paling penting yang harus 
dilakukan oleh pemasar khususnya di toko ritel modern adalah dengan memiliki 
pengetahuan tentang perilaku belanja konsumen atau pelanggan yang menjadi pasar 
sasaran di toko ritel modern mengacu pada hal tersebut pelaku usaha ritel modern dapat 
menarik konsumen yang nantinya akan meningkatkan pendapatan dan keuntungan. 
Belakangan ini promosi berhubungan dengan imbalan seperti, pengembalian uang dalam 
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bentuk diskon, beli 1 gratis 1 atau mendapatkan berupa sample produk dan sebagainya. 
Selain itu peritel memiliki kemampuan untuk memanipulasi lingkungan gerai guna 
mendorong terjadinya pembelian impulsif, salah satunya menciptakan lingkungan fisik 
(servicescape) belanja yang nyaman dan menarik sehingga konsumen dapat menikmati 
kegiatan belanja yang dilakukan. Seseorang bisa dikatakan melakukan pembelian 
impulsive ketika membeli barang atau produk tidak berfikir sebelumnya karena, 
kebanyakan dari konsumen mеlаkukаn pеmbеliаn secara spontan atau tiba-tiba 
disebabkan oleh adanya ketertarikan untuk membeli suatu mеrеk аtаu produk. Еmosi 
аdаlаh pеrаsааn intens tеrhаdаp situаsi tеrtеntu. Emosi dapat dilihat ketika seeorang 
merasa senang atau marah terhadap sesuatu tertentu. Shopping Еmotion аdаlаh suatu 
pеrаsааn sukа аtаupun tidаk sukа tеrhаdаp suаtu produk аtаu jаsа yаng ditаwаrkаn аtаu 
tеrhаdаp suаsаnа yаng diciptаkаn olеh sеbuаh toko untuk mеndorong еmosi konsumеn 
аgаr mеrаsа nyаmаn sеhinggа konsumеn mеmutuskаn untuk mеlаkukаn pеmbеliаn dan 
emosi dаpаt mеmicu sеorаng konsumеn untuk mеlаkukаn pеmbеliаn. 
Berdasarkan latar belakang di atas maka rumusan masalah penelitian ini adalah 
Apakah promosi penjualan dan servicescape berpengaruh langsung terhadap shopping 
emotion? Apakah promosi penjualan dan servicescape berpengaruh langsung terhadap 
impulse buying? Apakah shopping emotion berpengaruh langsung terhadap impulse 
buying? Apakah promosi penjualan dan servicescape berpengaruh tidak langsung 
terhadap impulse buying dengan shopping emotion sebagai variabel intervening? Adapun 
tujuan penelitian ini untuk menganalisis dan menguji pengaruh langsung promosi 
penjualan dan servicescape terhadap shopping emotion, menganalisis dan menguji 
pengaruh langsung promosi penjualan dan servicescape terhadap impulse buying, 
menganalisis dan menguji pengaruh langsung shopping emotion terhadap impulse buying 
dan menganalisis dan menguji pengaruh tidak langsung promosi penjualan dan 
servicescape terhadap impulse buying dengan shopping emotion sebagai variabel 
intervening. 
Sehingga hasil penelitian ini bisa digunakan acuan untuk peneliti selanjutnya dan 
untuk bahan evaluasi pihak perusahaan. 
 
TINJAUAN TEORI 
Promosi Penjualan 
 “Mengatakan bahwa promosi penjualan berkaitan dengan insentif jangka pendek 
untuk mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa. Insentif ini berkaitan 
dengan imbalan, apakah itu berkaitan dengan pengembalian uang dalam bentuk diskon, 
jaminan atau dapat berupa sample produk dan sebagainya” Kotler dan Armstrong (2006:441).  
 
 “Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam promosi adalah pemilihan bauran promosi 
(promotion mix), dimana terdiri atas: (1) periklanan (advertising), (2) penjualan perseorangan 
(personal selling), (3) promosi penjualan (sales promotion), (4) hubungan masyarakat 
(humas-public relation), (5) Informasi dari mulut ke mulut (word of mouth), (6) surat 
langsung (direct mail)” Lupiyoadi (2013: 95). 
Servicescape  
 Menurut Fitzsimmons (2011:154) “Kondisi fisik lingkungan layanan yang dialami 
oleh pelanggan juga memainkan peranan penting dalam membentuk pengalaman layanan dan 
memperkuat (atau mengurangi) kepuasan pelanggan, khususnya pada jasa pada tingkat 
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kontak yang tinggi dan melibatkan manusia dalam prosesnya. Servicescape adalah fasilitas 
fisik dalam pelayanan yang didesain untuk kebutuhan tamu untuk  mempengaruhi perilaku 
tamu dan memuaskan tamu dimana desain fasilitas fisik akan memberikan dampak yang 
positif terhadap tamu dan karyawan”.  
Shopping Emotion 
Shopping Еmotion аdаlаh pеrаsааn sukа аtаu tidаk sukа tеrhаdаp suаtu produk аtаu 
jаsа yаng ditаwаrkаn аtаu tеrhаdаp suаsаnа yаng diciptаkаn olеh sеbuаh toko untuk 
mеndorong еmosi konsumеn аgаr mеrаsа nyаmаn sеhinggа konsumеn mеmutuskаn untuk 
mеlаkukаn pеmbеliаn. Еmosi dаpаt mеmicu sеorаng konsumеn untuk mеlаkukаn pеmbеliаn 
sedangkan Menurut Solomon “suasana hati seseorang,  emosi seseorang, kondisi psikologis 
seseorang pada saat pembelian dapat memiliki dampak besar pada apa yang dibeli atau 
bagaimana dia menilai pembeliannya Mеnurut Hаwkins еt аl. (2007). 
 Setiap konsumen mempunyai dua sifat motivasi pembelian yang saling tumpang 
tindih dalam dirinya, emosional dan rasional (Ma’ruf, 2005) . (1) Emosional motivasi yang 
dipengaruhi emosi berkaitan dengan perasaan baik, gengsi, atau perasaan lainnya. Faktor 
yang baik dan faktor gengsi akan lebih banyak pengaruhnya saat berbelanja. (2) Rasional 
Sikap belanja rasional dipengaruhi oleh alasan rasional dalam pemikiran seorang konsumen. 
Cara berPikir seorang konsumen bisa begitu kuat sehingga membuat perasaan seperti gengsi 
menjadi amat kecil atau bahkan hilang”. 
Impulse Buying 
 Pembelian impulsif (Impulse buying) yaitu pembelian yang terjadi ketika konsumen 
melihat produk atau merek tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk 
mendapatkannya, biasanya karena adanya ransangan yang menarik dari toko tersebut 
Menurut Utami (2010:51). Pembelian yang tidak terencana biasanya di dorong oleh beberapa 
hal seperti, produk yang menarik, lingkungan toko. 
KERANGKA KONSEPTUAL 
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Gambar 1: Kerangka Konseptual 
HIPOTESIS 
H1: Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara langsung terhadap Shopping 
Emotion. 
H2: Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara langsung terhadap Impulse 
Buying. 
H3: Shopping Emotion berpengaruh secara langsung terhadap Impulse Buying. 
H4: Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara tidak langsung terhadap 
Impulse Buying dengan Shopping Emotion sebagai variabel Intervening. 
Promosi 
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METODOLOGI PENELITIAN 
Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian eksplanatori dengan pendekatan 
kuantitatif. Explanatory research yaitu penelitian yang menjelaskan variabel yang diteliti 
serta hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya.  
Populasi dan Sampel 
 Berdasarkan populasi maka jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling. Menurut Sugiyono 
(2012:85) “Accidental Sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, 
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai 
sampel bila dipandang orang itu cocok sebagai sumber data”. Sampel yang di dapat dalam 
penelitian ini menggunakan rumus Slovin : 
n =    N 
      1+ Ne² 
n =   45.000 
    1+ 45.000 (10%
2
) 
n = 99,78 responden, di bulatkan menjadi 100 responden.  
 
Definisi operasional variabel 
1. Variabel Promosi Penjualan (X1) 
 Promosi penjualan adalah usaha untuk memberi informasi atau menawarkan produk 
atau jasa untu menarik ko. Adapun Indikatornya: 
1) Promosi diskon pada hari-hari besar menarik. 
2) Promosi kupon berbelanja dalam waktu tertentu menarik. 
3) Promosi dilakukan dengan contoh barang menarik bagi pembeli.  
4) Promosi dengan membeli 1 gratis 1 produk menarik. 
2. Servicescape (X2) 
 Servicescape merupakan lingkungan fisik di mana saja dilakukan dan 
bagaimana lingkungan ini memiliki dampak humanistik pada pelanggan dan 
karyawan. Adapun indikatornya adalah: 
1) Ruang-ruang Hypermart MATOS bersih. 
2) Layout gedung baik. 
3) Layout produk memudahan bagi konsumen. 
4) Desain penempatan produk rapi. 
3. Shopping Emotion (Z) 
 Suasana hati (mood) seseorang ataupun emosi seseorang pada saat pembelian 
dapat memiliki dampak besar pada apa yang dibeli atau meningkatnya keinginan 
untuk membeli. Adapun indikatornya: 
1) Merasa senang ketika berbelanja di Hypermart. 
2) Merasa puas ketika berbelanja di Hypermart. 
3) Merasa Relaxed (Santai) ketika berbelanja di Hypermart. 
4) Merasa semangat ketika  berbelanja di Hypermart. 
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4. Impulse Buying (Y) 
 Pembelian impulsif merupakan kegiatan membeli yang dilakukan tanpa 
memiliki masalah sebelumnya atau maksud/niat membeli yang terbentuk sebelum 
memasuki toko. Adapun indikatornya: 
1) Melakukan pembelian tanpa berfikir terlebih dahulu (spontanitas) saat 
berbelanja di Hypermart. 
2) Melakukan pembelian tanpa memikirkan akibatnya. 
3) Pembelian dengan dorongan emosi tinggi. 
4) Membeli secara tiba-tiba. 
METODE PENGUMPULAN DATA 
 Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer. Penelitian ini 
menggunakan teknik pengumpulan data dengan kuesioner dan menggunakan skala likert. 
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur (path analysis). 
Analisis jalur digunakan untuk melukiskan dan menguji model dan hubungan antar variabel 
yang berbentuk sebab akibat (bukan bentuk hubungan interaktif atau reciprocal) (Sugiyono, 
2016:237). 
 
ANALISIS DATA 
Uji Validitas 
 Uji validitas merupakan untuk menguji hasil penelitian yang akan menunjukkan valid 
atau tidaknya suatu instrumen yang digunakan. Uji validitas dalam penelitian ini 
menggunakan Kaiser Mayer Olkin (KMO) dengan asumsi kuesioner dikatakan valid apabila 
nilai KMO > 0,50. 
Tabel 1 
Hasil Uji Validitas 
   
   Sumber: data primer diolah, 2019  
 Berdasarkan Tabel di atas dapat diketahui bahwa variabel Promosi Penjualan 
memiliki nilai KMO 0,794 > 0,50. Variabel Servicescape memiliki nilai KMO sebesar 0,774 
> 0,50. Variabel Shopping Emotion memiliki nilai KMO 0,775 > 0,50. Variabel Impulse 
Buying memiliki nilai KMO 0,785 > 0,50. Maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel 
dinyatakan valid dikarenakan nilai KMO lebih besar dari batas minimum yang telah 
ditentukan yaitu 0,50. 
 
Uji Reliabilitas 
 Menurut Arikunto (2002:170) mengatakan bahwa “Reliabilitas mengarah pada suatu 
pengertian bahwa suatu instrument cukup dapat dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat 
pengumpulan data karena instrument tersebut reliable dan handal”. Uji reliabilitas merupakan 
indeks yang menunjukkan sejauh mana alat pengukuran dapat dipercaya atau diandalkan. Uji 
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reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha dengan asumsi bila nilai 
alpha cronbach’s > 60% atau 0,60 maka instrumen tersebut reliabel. 
 
Tabel 2 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Sumber: data primer diolah,2019 
 Berdasarkan tabel 4.10 diatas bahwa variabel Promosi Penjualan memiliki nilai 
cronbach’s alpha sebesar 0,829 > 0,60. Variabel Servicescape memiliki nilai cronbach’s 
alpha sebesar 0,863 > 0,60. Variabel Shopping Emotion memiliki nilai cronbach’s alpha 
sebesar 0,824 > 0,60. Variabel Impulse Buying memiliki nilai cronbach’s alpha 0,895 > 0,60. 
Maka setiap masing-masing variabel dinyatakan reliabel karena memiliki nilai cronbach’s 
alpha diatas 0,60. 
 
Uji Normalitas 
 Uji normalitas digunakan untuk mengetahui sebuah model regresi yaitu variabel 
dependen, variabel independen atau keduanya mempunyai distribusi normal ataukah tidak. 
Dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov untuk menguji normalitas model regresi. 
Dengan nilai probabilitas >0,05 maka data berdistribusi normal namun apabila nilai 
probabilitas <0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 
 
Tabel 3 
Hasil Uji Normalitas 
 
Sumber: data primer diolah,2019 
Berdasarka tabel 3 diatas dapat diketahui bahwa memiliki nilai Asymp.Sig (2-Tailed) 
sebesar 0,280 > 0,05, variabel Servicescape memiliki nilai Asymp.Sig (2-Tailed) sebesar 
0,158 > 0,05, variabel Shopping Emotion memiliki nilai Asymp.Sig (2-Tailed) sebesar 0,077 
> 0,05 dan variabel Impulse Buying memiliki nilai Asymp.Sig (2-Tailed) memiliki nilai 0,193 
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> 0,05. Dalam penelitian ini masing-masing variabel berdistribusi normal karena nilai 
Asymp.Sig (2-Tailed) > 0,05. 
 
UJI t 
Table 4 
Hasil Uji t 
Pengaruh Promosi Penjualan (X1) dan Servicescape (X2) terhadap Shopping Emotion 
(Z) 
 
Sumber: data primer diolah,2019 
 Diketahui bahwa t hitung Promosi Penjualan terhadap Shopping Emotion sebesar 
4.869 dan t hitung Servicescape terhadap Shopping Emotion sebesar 6.024 dengan tingkat 
signifikansi kedua variabel sebesar 0.000 < 0,05, maka hal ini menunjukkan bahwa Promosi 
Penjualan dan Servicescape berpengaruh langsung terhadap Shopping Emotion.  
 
Table 5 
Hasil Uji t 
Pengaruh Promosi Penjualan (X1) dan Servicescape (X2) terhadap Impulse Buying (Y) 
 
Sumber: data primer diolah,2019 
 Diketahui bahwa t hitung Promosi penjualan terhadap Impulse buying ulang sebesar 
6,905 dan t hitung Servicescape terhadap Impulse Buying ulang sebesar 3,023 dengan tingkat 
signifikansi variabel promosi penjualan terhadap Impulse buying ulang sebesar 0,000 < 0,05 
dan Servicescape terhadap Impulse Buying ulang sebesar 0,003 < 0,05 , maka hal ini 
menunjukkan bahwa Promosi penjualan dan Servicescape berpengaruh langsung terhadap 
Impulse buying. 
 
 
 
 
 
Coefficientsa
.040 1.238 .032 .974
.672 .097 .582 6.905 .000
.293 .097 .255 3.023 .003
(Constant)
x1
X2
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig.
Dependent Variable: ya. 
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Table 6 
Hasil Uji t  
Shopping Emotion (Z) terhadap Impulse Buying (Y) 
 
Sumber: data primer diolah,2019 
 Diatas diketahui bahwa t hitung Shopping Emotion terhadap Impulse Buying sebesar 
11.184 dengan tingkat signifikansi variabel sebesar 0,000 < 0,05, maka hal ini menunjukkan 
bahwa Shopping Emotion berpengaruh langsung terhadap Impulse Buying. 
 
Path Analysis 
Tabel 7 
Tabel Analisis Path 
   
 
Uji Sobel 
a. Uji Sobel X1 – Z – Y  
 
 
Coefficientsa
3.108 1.031 3.016 .003
1.003 .090 .749 11.184 .000
(Constant)
z
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig.
Dependent Variable: ya. 
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Gambar 2: Uji Sobel  
Berdasarkan gambar di atas menunjukkan hasil one-tailed probability 0,00000141 < 
0,05 yang dapat disimpulkan bahwa variabel Shopping Emotion (Z) dapat memediasi 
hubungan variabel Promosi Penjualan (X1) terhadap Impulse Buying (Y). 
b. Uji Sobel X2 – Z – Y 
 
Gambar 3: UjiSobel 
Berdasarkan gambar di atas menunjukkan hasil one-tailed probability 0,0000004 < 0,05 
yang dapat disimpulkan bahwa variabel Shopping Emotion (Z) dapat memediasi hubungan 
variabel Servicescape (X2) terhadap Impulse Buying (Y). 
 
PEMBAHASAN 
H1: Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara langsung terhadap Shopping 
Emotion. 
“Promosi  adalah  usaha  perusahaan  untuk  mempengaruhi  calon  pembeli  melalui 
pemakaian  segala  unsur  atau  bauran  pemasaran  (Simamora,  2007:614)  sedangkan, 
menurut  Griffin  dan  Ebert  (2002:419)  promosi  adalah  setiap  teknik  yang  dirancang 
untuk menjual produk. Media promosi disini berperan cukup besar dalam membentuk emosi  
seorang  konsumen  karena  penggunaan  media  ini  adalah  untuk  mendorong seseorang 
untuk membeli produk  yang bukan mereka butuhkan  namun  yang mereka inginkan. 
promosi  dapat  menciptakan shopping  emotion dalam  hal  ini  emosi  yang diciptakan  
berupa  emosi  negatif  maupun  positif. Emosi pada umumnya dipicu oleh peristiwa 
lingkungan, menurut Solomon suasana hati atau emosi seseorang atau kondisi psikologis 
seseorang pada saat pembelian dapat memeliki dampak besar pada apa yang dia beli atau 
bagaimana ia menilai pembeliannya”. 
H2: Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara langsung terhadap Impulse 
Buying. 
“Promosi penjualan (sales promotion) merupakan salah satu elemen dari marketing mix 
menjadi sangat penting. Tujuan dari promosi penjualan ini tentunya meningkatkan volume 
penjualan jangka pendek untuk perusahaan dengan menciptakan tampilan dan aktivitas yang 
menarik dan menimbulkan impulse buying. Pada saat ini dalam perilaku pembelian telah 
terjadi pergeseran, dimana perilaku orang yang berbelanja dengan terencana menjadi tidak 
terencana. Fasilitas pelayanan ini telah membuat dorongan impulse buying pada lingkungan 
ritel dan merupakan suatu perilaku konsumen yang umum. lingkungan fisik (Servicescape) 
telah memainkan peran penting dalam pembelian tak terencana yang dilakukan oleh 
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konsumen (impulse buying). Impulse buying merupakan aspek penting dalam prilaku 
konsumen dan konsep vital bagi peritel Abdolvand (2011). 
H3: Shopping Emotion berpengaruh secara langsung terhadap Impulse Buying. 
Emosi seseorang berperan sangat penting dalam hal keputusan pembelian. Kebanyakan  
Shopping emotion  terjadi secara positif maupun negatif. Shopping emotion dapat terbentuk 
karena seorang pembeli mendapat pengaruh baik ketika masuk ke dalam toko maupun ketika 
melihat suasana toko tersebut yang nyaman. (Hawkins et al., 2004) membagi dimensi emosi  
menjadi tiga bagian utama, yaitu pleasure, arousal, dan dominance. 
H4: Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara tidak langsung terhadap 
Impulse Buying dengan Shopping Emotion sebagai variabel Intervening. 
Promosi penjualan dan servicescape dua hal yang sangat mempengaruhi pembelian secara 
tidak terncana kettika suatu promosi dapat membuat konsumen tertarik dan servicescape 
yang memudahkan konsumen sehinggam membuat konsumen nyaman secara tidak sadar 
menumbuhkan mood yang positif dan terjadi pembelian tidak terencana. 
  
IMPLIKASI HASIL PENELITIAN 
1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dalam penelitian ini, diketahui 
bahwa variabel Promosi Penjualan memiliki pengaruh sebesar 0,391 dengan tingkat 
signifikan 0,000 <0,05 dan variabel Servicescape memiliki pengaruh sebesar 0,491 
dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05, hasil ini menunjukan bahwa variabel Promosi 
Penjualan dan Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping 
Emotion. Dari hasil analisis path menunjukan bahwa Promosi Penjualan dan 
Servicescape berpengaruh secara langsung terhadap Shopping Emotion. Hal ini 
menunjukan bahwa semakin menariknya promosi penjualan dan servicescape  maka 
semakin membuat konsumen mempunyai rasa keinginan membeli yang tidak 
terkontrol dan menimbulkan emosi yang positif. Hasil ini mendukung penelitian 
Wauran & Poluan (2016) hal ini membuktikan bahwa Promosi Penjualan dan 
Servicescape berpengaruh secara positif terhadap Shopping Emotion. 
2. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dalam penelitian ini, diketahui 
bahwa variabel Promosi Penjualan memiliki pengaruh sebesar 0,582 dengan tingkat 
signifikan 0,000 <0,05 dan variabel Servicescape memiliki pengaruh sebesar 0,255 
dengan tingkat signifikan 0,003< 0,05, hasil ini menunjukan bahwa variabel Promosi 
Penjualan dan Servicescape berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Impulse 
Buying. Dari hasil analisis path menunjukan bahwa Promosi Penjualan dan 
Servicescape berpengaruh secara langsung terhadap Shopping Emotion.  Hal ini 
menunjukan bahwa selain promosi penjualan yang baik dan menarik juga 
servicescape yang memudahkan konsumen akan menimbulkan impulse buying 
(pembelian secara tidak terencana). Penjualan berpengaruh langsung terhadap Impulse 
Buying. Hasil ini mendukung penelitian Kurniawati & Sri (2014) dimana Shopping 
Emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 
3. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dalam penelitian ini, diketahui 
bahwa variabel Shopping Emotion memiliki pengaruh sebesar 0,749 dengan tingkat 
signifikan 0,000 < 0,05, hasil ini menunjukan bahwa variabel Shopping Emotion 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Dari hasil analisis path 
menunjukan bahwa Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh secara langsung 
terhadap Shopping Emotion.  Hal ini menunjukan bahwa dengan suasana hati (mood) 
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konsumen yang semakin baik akan sangat berpengaruh besar terhadap pembelian 
tidak terencana. Hasil ini mendukung penelitian Kurniawati & Sri (2014) dimana 
Shopping Emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 
4. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini, diketahui pengaruh 
langsung Promosi Penjualan (X1) terhadap Impulse Buying (Y) sebesar  0,582 dan 
pengaruh langsung Servicescape (X2) terhadap Impulse Buying (Y)sebesar  0,255. 
Diketahui pengaruh tidak langsung Promosi Penjualan (X1)  terhadap Impulse Buying 
(Y) melalui Shopping Emotion (Z) adalah perkalian antara beta X1 terhadap Z dan 
Beta Z terhadap Y yaitu 0,391 X 0,749 = 0,293. Pengaruh tidak langsung 
Servicescape (X2)  terhadap Impulse Buying (Y) melalui Shopping Emotion (Z) adalah 
perkalian antara beta X2 terhadap Z dan Beta Z terhadap Y yaitu 0,484 x 0,794 = 
0,362. Dari hasil tersebut bahwa nilai pengaruh langsung lebih besar dari pada 
pengaruh tidak langsung. Pada gambar uji sobel diketahui bahwa hasil one-tailed 
sebesar 0,00 < 0,05 yang dapat disimpulkan bahwa variabel Shopping Emotion (Z) 
dapat memediasi hubungan variabel Promosi Penjualan (X1) dan Servicescape (X2) 
terhadap Impulse Buying (Y). 
 
KESIMPULAN 
1. Promosi Penjualan dan Servicescape berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 
Shopping Emotion. Dengan adanya berbagai macam promosi yang dilakukan dan 
diberikannya servicescape yang membuat nyaman konsumen maka akan membuat 
suasana hati seseorang berubah.  
2. Pembelian yang tidak terencana (impulse buying) di pengaruhi oleh adanya promosi 
seperti diskon pada hari-hari besar, beli 1 gratis 1 dan servicescape seperti, layout 
gedung, desain penempataan produk . kemudian hasil dari penelitian ini Promosi 
Penjualan dan Servicescape berpengaruh langsung dan signifikan Impulse Buying. 
3. Shopping Emotion berpengaruh langsung terhadap Impulse Buying. Hasil dari 
penelitian ini bahwa dengan adanya perasaan emosi yang positif akan mempengaruhi 
seseorang membeli sesuatu tanpa berfikir dahulu. 
4. Promosi Penjualan, Servicescape berpengaruh tidak langsung terhadap Impulse 
Buying melalui Shopping Emotion. 
 
SARAN 
 Beberapa saran dari hasil penelitian ini antara lain, yaitu: 
 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan di Hypermart Malang Town Square, 
maka dari itu ada beberapa saran yang diajukan oleh peneliti kepada Hypermart Malang 
Town Square. Yang tentunya saran ini diajukan perlu mendapat kajian dari pemilik atau 
pengelola Hypermart Malang Town Square agar dapat menjadi hal yang positif dalam 
membangun Hypermart Malang Town Square. Berikut ini ada beberapa saran yang 
diberikan peneliti kepada Hypermart Malang Town Square: 
1. Hypermart Malang Town Square harus mempertahankan dengan promosi 
membeli 1 gratis 1 dan meningkatkan pemberitahuan/ promosi agar lebih menrak 
bagi konsumen. 
2. Hypermart Malang Town Square harus mempertahankan layout gedung yang 
baik dan memperbaiki desain penempatan produk rapi agar konsumen lebih 
mudah mencarai barang yang di inginkan. 
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3. Hypermart Malang Town Square harus mempertahankan kepuasan konsuen saat 
berbelanja dan membuat konsumen senang agar terciptanya Shopping Emotion. 
4. Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat diketahui bahwa meakukan pembelian 
tanpa berpikir dahulu memiliki pengaruh tertinggi dan  pembelian dengan 
dorongan emosi tinggi memiliki pengaruh terendah. Oleh karena itu Hypermart 
Malang Town Square harus mempertahankan dan meningkatkan promosi 
penjualan dan Servicescape yang nantinya akan mempengaruhi suasana hati 
(Mood) konsumen yang akhirnya akan membuat konsumen melakukan pembelian 
dengan dorongan emosi yang tinggi dan membeli tanpa berpikir dahulu.  
 Adapun beberapa saran untuk penelitian selanjutnya agar menambah atau 
menggunakan variabel independen selain promosi penjualan dan Servicescape dalam 
mengukur pengaruhnya pada impulse buying  melalui Shopping Emotion guna 
memperkuat hasil penelitian. Dan dapat menambah item pernyataan guna mendapatkan 
hasil penelitian yang lebih baik.  
 Adapun beberapa saran untuk penelitian selanjutnya agar menambah atau 
menggunakan variabel independen selain promosi penjualan dan Servicescape dalam 
mengukur pengaruhnya pada impulse buying  melalui Shopping Emotion guna 
memperkuat hasil penelitian. Dan dapat menambah item pernyataan guna mendapatkan 
hasil penelitian yang lebih baik.  
 
KETERBATASAN PENELITIAN 
 Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, berikut adalah keterbatasan 
dalam penelitian ini: 
1. Penelitian ini hanya menggunakan Promosi Penjualan, Servicescape, Shopping 
Emotion dan Impulse Buying. 
2. Dari berbagai banyak supermarket di Kota Malang maupun diluar Malang 
kemungkinan memiliki perbedaan dengan Hypermart Malang Town Square 
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